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RESUMO: Uma marca bem estruturada
€ capaz de se vender sozinha ao utilizar
artefatos de construgcdo de identidade,
vistos nos estudos de branding. Ao se criar
vinculo e proximidade ao consumidor, a
marca passa a participar da personalidade
daquele individuo, visto que se conecta
com valores e principios do mesmo. A
importancia da construcdo equilibrada de
identidade e posicionamento é essencial
para justificar o vinculo entre consumidor
e empresa. O storyteling é uma das
técnicas utilizadas para fazer seu publico
fidelizar, conectando-o via narrativas
humanizadas. E papel da comunicagdo
da marca entender como o consumidor
faz o processo decisério de compra para
apresentar os elementos intrinsecos para
a compra que irdo fazer a conexao entre
empresa e consumidor.
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THE IMPORTANCE OF
COMMUNICATION TO SELLA
BRAND

ABSTRACT: A well-structured brand is
able to sell itself by using identity building
artifacts seen in branding studies. By
creating a bond and proximity to the
consumer, the brand starts to participate
in the personality of that individual, since it
connects with its values and principles. The
importance of the balanced construction of
identity and positioning is essential to justify
the link between consumer and company.
Storytelling is one of the techniques used
to make your audience loyal, connecting
them via humanized narratives. It is the role
of brand communication to understand how
the consumer makes the purchase decision
process to present the intrinsic elements for
the purchase that will make the connection
between company and consumer.
KEYWORDS: branding, storytelling, identity,
buyer’s journey

11 INTRODUGAO

De acordo com Michael Solomon
(2016, p. 79), “cultura é a acumulacao de
significados, rituais, normas e tradicbes
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compartilhados entre 0s membros de uma organizagéo ou sociedade.”. Isto significa que
podemos classificar cultura como a personalidade de uma sociedade, pois a cultura € uma
forma de expresséo coletiva que apresenta a outros como aquele conjunto de pessoas se
identifica.

A fungéo da cultura € moldar uma sociedade para padrdes correspondentes com
aquele local, e nela podemos ver reflexos de sua histéria. Muitos autores comentam do
jeitinho brasileiro, como o autor Roberto da Matta em seu livro ‘O Que Faz o Brasil, Brasil’
(1986) e comparam a forma como o brasileiro se apresenta e como isto influencia no que
consome. Mas esta associagdo nao é uma funcéao exclusiva de nosso povo: o consumo é
totalmente moldado através das culturas a quais ele se relaciona, pois esta é a lente que
molda a visdo do consumidor no dia a dia.

Devido a sociedade capitalista, o consumo é derivado de dois motivadores de
compra: desejo e necessidade. Quando observamos, por exemplo, a piramide de Maslow,
que classifica a motivacdo e hierarquia das necessidades humanas, vemos topicos como
os demonstrados abaixo.

Necessidades de
autoatualizagdo

Autoatualizagdo
Atingir o potencial méximo

Estima

Prestigio, reconhecimento, conquistas Necessidades

psicoldgicas

Relacionamento
Amizade, afeto, familia, intimidade
Necessi-

Seguranga dades

Protecdo, sentir-se fora de perigo e sem riscos basicas

Fisiologia
Comida, dgua, descanso, respiracao, etc.
Imagem 1 — Pirdmide de Necessidades de Maslow.
Fonte: BE TRYBE, 2022.

Na base da piramide, temos o que é considerado itens de sobrevivéncia, como
fisiologia e seguranga. Neles, ndo temos outra motivacdo para a compra além da 6bvia. E
necessario alimentacéo, agua, um local de morada, entre outros tdpicos, para conseguir
viver de forma plena na sociedade. Quando vamos subindo a pir@mide, nos deparamos com
necessidades diferentes das anteriores: elas podem ser classificadas como de segunda
instancia, visto que sdo necessidades de autorrealizagéo.

Geralmente a compra de itens béasicos nao inflige tantos empecilhos. Existe uma
concorréncia béasica entre marcas de produtos deste tipo de categoria, mas seus pontos de
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paridade séo tdo extensos que a provavel diferenciacdo se dara através de comunicagéo
de marca ou promogbes. J&4 a compra de itens motivados pelo desejo € moldada
completamente por reconhecimento e status.

Sendo assim, a compra de itens motivados por desejo atinge uma dor néo latente
do consumidor. Elas, por si s6, ndo sdo problemas que as marcas vém resolver, como &
0 que acontece com marcas de seguros, por exemplo. Compras de desejo séo frutos de
uma sociedade de consumo onde 0 que vocé consome ajuda a criar a sua identidade e,
por sua vez, molda a forma como vocé se insere e € visto na sociedade. Devemos entédo
entender qual é o efetivo papel da comunicacéo e da construgdo de marcas para conseguir

compreender as influéncias necessarias para impulsionar a compra.

21 COMUNICACAO

Para se fazer qualquer compra, é preciso pensar na jornada do consumidor e nas
influéncias que s@o necessarias para se fazer a tomada de decisdo. Por conta do mercado
atual com infinitas possibilidades de marcas e produtos a serem considerados, as emoc¢oes
e sensacgdes sdo extremamente importantes para impulsionar o consumo. S&o elas que
irdo ditar com quais marcas o consumidor ir4 se relacionar, seja por efetivamente entregar
o produto para resolver sua dor ou por entregar um sentimento especifico associado a
compra (como prazer, alegria, confianga, entre outros...).

Quando estamos comunicando com o publico, temos que falar com trés partes
do seu cérebro: a parte reptiliana, a limbica e o néocortex. Cada uma destas partes é
responsavel por uma fungéo diferente e ird impactar as escolhas de maneira distintas, pois
tem como objetivo cuidar de sobrevivéncia, das emog¢des e da l6gica, respectivamente.

O cérebro reptiliano é a parte primitiva do nosso cérebro, responsavel por todas
nossas fungdes basicas, sendo um dos primeiros adversarios do processo de vendas. Ele
€ o que tem a funcao de descobrir se aquilo que esta a venda nédo é nocivo e tem utilidade.
A parte limbica tem conexdo profunda com os sentimentos e comportamentos, sendo
responsavel pelo filtro das emogdes que o consumidor passa para fazer uma compra. Ja o
néocortex é a confirmagéo das escolhas, sejam elas racionais ou néo. E nesta parte que ira
aparecer a real justificativa para a compra.

Quando pensamos em fazer uma comunicagao para nosso publico alvo, temos que
entender qual parte cerebral estamos ativando. Se a compra vai se basear na emocéo, ela
tera que ter uma campanha que venda a conexao emocional entre a marca € o consumidor.
Ja quando estamos focando em compras que demandam um pouco mais de investimento,
como a de um carro ou de um imovel, a parte racional fica mais ativa para a escolha, mas
néo impede o emocional de influenciar na deciséo.

E necessario entender como as marcas estabelecem relagdes com os seus

consumidores, pois elas sdo dependentes deste vinculo para criar conexdo com seu
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publico alvo e demonstrar relevancia. Segundo Lavareda e Castro (2019, p. 29,30), “o
contagio emocional é fundamental na publicidade”. E ele que vai deixar o cérebro limbico
impulsionar o néocortex, e é fungao do branding ajudar na constru¢ao desta justificativa.

31 BRANDING

Kotler e Keller (2019, p. 259) definem branding como “dotar bens e servigos com o
poder de uma marca”. Isto significa que sua fungéo é criar estruturas mentais para ajudar
o consumidor a entender e organizar seu conhecimento, a fim de auxilia-lo no momento de
compra.

O branding é uma ferramenta do marketing que deve ser bem utilizada e mapeada,
pois é através da construgdo da marca e da sua entrega que iremos conseguir conversar
com os consumidores de forma atrativa e que gere resultado. A ideia é que a marca
converse com uma parte da identidade daquele individuo, que vera no consumo daquele
produto sua personalidade refletida.

Como exposto, temos diversas barreiras mentais que dificultam o processo de
compra, sendo fungdo da marca demonstrar qual o seu papel no alivio da dor que aquele
consumidor tem. E por isto que as marcas geralmente encontram arquétipos para trabalhar
em cima, pois assim comec¢aram a trilhar em sua identidade de marca as caracteristicas

essenciais para a definicdo da mesma.

ARQUETIPOS DAS MARCAS

inocente motivago
SEGURANGA 1
[
e realizagdo

ostabilidade
e controle

4

motivagio

A

rRIENDS:AB

Imagem 2 — Arquétipos de Marca.
Fonte: FRIENDSLAB, 2019.
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Arquétipos séo utilizados como uma forma de humanizar as marcas, ajudando
no posicionamento das empresas e construindo o tom de voz e estilo de comunicacao
que a mesma produzira. A teoria foi desenvolvida por Carl Jung e é trazida da psicologia,
baseada nas motivagbes basicas dos seres humanos e adaptada ao marketing a fim de
criar conexdes mais profundas entre marca e individuo.

Segundo Aaker (2007, p. 91), a identidade central de uma marca deve incluir
os elementos que tornam a marca tanto unica quanto valiosa. Nela que iremos criar as
conexdes e demonstrar a esséncia do que sera entregue ao consumidor. Uma vez definida
0 arquétipo e a funcdo de uma marca, construir os elementos de identidade de uma forma
bem estruturada € o que vai refletir na imagem da marca, que por sua vez influencia também
no momento da compra.

N&o devemos ignorar também o papel do posicionamento de marca para ajudar a
justificar uma compra. Se os consumidores buscam marcas mais humanas e proximas de
seus proprios conceitos, a empresa escolhida precisa ter um posicionamento condizente
com o que eles procuram se espelhar. Aaker (2007, p. 141) elucida que “assim como a
personalidade humana, a personalidade da marca é tanto distinta quanto duradoura”.

A busca por responsabilidade das marcas surge através das geragbes mais jovens
(millennials e geracao Z), que se preocupam em consumir, mas também tem curiosidade
em saber o impacto que geram no planeta. E por isto que hoje em dia o conceito de ESG
(environmental, social and governance, em inglés) esta em voga, visto que é fungéo das
marcas demonstrarem seus impactos para sociedade. A fim de ajudar no vinculo entre
consumidor-marca, € necessario demonstrar o papel que a empresa tem no ambiente em
que se instala, e € papel da comunicagéo construir um storytelling condizente com o que a
marca se propoe.

4| STORYTELLING

A partir do momento que temos construida uma marca e 0os seus compostos de
identidade estdo bem definidos, podemos atribuir a comunicacdo o papel de entregar
consistentemente os elementos centrais daquela empresa. O poder do brand storytelling é
de criar narrativas em torno deste universo de marca, a fim de proporcionar maior contato
e conexao com seu publico alvo. Através desta ferramenta, a narrativa tem o poder de
demonstrar os valores e emogdes que a marca tem atribuido a ela.

O brand storytelling ndo é somente uma forma de demonstrar o passado, pois tem
como um de seus objetivos ajudar na integracdo de informagdes entre o passado e o
presente. Areputacao da marca, que nada mais € do que uma jung¢ao de imagens (positivas
ou negativas da mesma) iré ser o fio condutor desta caminhada, pois complementara na
aceitacdo e entrega da comunicacdo desta marca.

Sobre storytelling podemos afirmar que “em tempos de excesso de informacao, as
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formas mais intrigantes se sobrepdem sobre as entediantes.” (PALACIOS; TERENZZO,
2016, p. 75). Isto significa que o poder de contar historias, além de aproximar os
consumidores, os entretém. Com a poluicdo publicitaria no mundo em que vivemos,
conseguir tirar um tempo de qualidade do seu publico, onde ele pare para prestar atencéo
na comunicagao da sua marca, € um tempo muito valioso. As técnicas de storytelling nos
ajudam a fazer com que este tempo seja mais proveitoso.

Num mundo conectado e com diversos pontos de contato, as empresas tém que
saber moldar as experiéncias e historias para cada um destes pontos, para que juntas
sintetizem o mesmo conteudo. O storytelling serd uma das ferramentas necessarias para
fazer com que a estratégia omnichannel funcione de verdade.

Segundo Palacios e Terrenzzo (2016), temos 5 elementos fundamentais para
a construcdo do storytelling: protagonismo, tenséo, ensinamento, significado e verdade
humana. Cada uma destas etapas sera necessaria para conseguir fazer com que a
narrativa seja interessante e que crie impacto, principalmente a de verdade humana. Os
autores elucidam que “esse fator se refere a crenca de que, no fundo, somos todos muito
parecidos.” (PALACIOS; TERENZZO, 2016, p. 106). E ndo ha nada que uma marca queira
mais do que fazer entender ao seu consumidor que o que ela sente também é o que o
publico sente, validando a humanizagéo da marca.

Se aideia do consumo é projetar sua identidade em meio a uma sociedade complexa
e cheia de informagbes, ao se consumir a comunicacdo de uma marca e entender que
ela tem os mesmos valores, personalidade e trejeitos igual ao individuo, ultrapassamos a
barreira cerebral que nos fala que aquilo é apenas mais uma compra. E assim que criamos
love brands: a conexd@o entre consumidor-marca € tdo grande que o publico vira ‘fa de
carteirinha’ da empresa e sozinho faz parte da comunicacao de marca para ela, o famoso
boca-a-boca.

Entretanto, ndo é facil enganar o consumidor. O poder do storytelling sé consegue
ser alcangcado em toda sua extens&o se o consumidor sentir que aquela mensagem tem
uma verdade por tras:

Para os autores, a verdade se esconde nas frestas do processo criativo, se
disfarca de elemento narrativo, vive inventando truques para escapar. Para
0 publico, ela se comporta de maneira oposta. Apresenta-se ou denuncia
sua auséncia, logo de cara. Mesmo sem racionalizar, o publico identifica a
verdade sobre a natureza humana no exato instante em que a vé. Se isso
acontece, tudo vai bem. Se ndo acontece, simplesmente ndo vai. (XAVIER,
2015, p. 49)

Sendo assim, podemos sintetizar que o papel do storytelling vai além de contar
histérias bonitas. A conexao entre as duas partes se da pela transparéncia e autenticidade.
Nao existe formula magica que consiga fazer com que o consumidor compre a mensagem
de uma marca, pois é necessario criar vinculo emocional além do racional para efetivar a
compra.
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51 CONCLUSAO

O consumo, motivado pelo sistema capitalista onde vivemos, € intimamente ligado
com a vontade de se expressar. Seja através da maquiagem, da roupa, ou do local onde se
vive, tudo que o individuo consome tem como esséncia demonstrar sua individualidade e
sua personalidade perante a sociedade.

Quando avaliamos os motivadores do consumo, temos que levar em conta que as
marcas podem ser consumidas por conta de necessidade ou desejo. Apesar de existirem
marcas premium para um item de primeira necessidade, como a agua, a barreira de
consumo dentro da categoria € relativamente baixa. Por ser tratar de uma necessidade
fisiol6gica humana, o nosso cérebro reptiliano seré o responsavel por engatilhar a compra.

Mas este né@o é o caso da maior parte do mercado. O consumo motivado por status
e desejo é onde o marketing realmente deslancha, pois necessita demonstrar todos os
beneficios e diferenciacdes entre ele e seu concorrente para fazer com que a compra seja
justificada. Uma das ferramentas para criar esta justificativa esta centrada no branding,
pois a construcédo de uma marca forte e com principios e valores é o que conecta o publico
com a empresa.

A necessidade de humanizar as marcas esta cada vez mais latente, a fim de se
apoiar na conexao emocional entre empresa e individuo para ser mais um motivador da
compra. Se a marca tem como esséncia valores e posicionamentos parecidos com o
publico, a criagdo de um vinculo serd imediato, o que trara para a empresa um consumidor
completamente conectado e enviesado com todas as comunicagdes que ele fizer.

Além de um branding estruturado e bem desenvolvido, utilizar a técnica do storytelling
€ essencial para trazer a atencao do publico ao conteudo relevante para a marca. Apesar
de estarmos conectados basicamente a maior parte do tempo, o foco de atencao do publico
€ escasso, e marcas que souberem surfar na criagdo de narrativas Unicas e verdadeiras
seré um verdadeiro vencedor daquela atencéo.

Sendo assim, para uma marca ser eficiente em um mundo com interrupgdes
publicitarias ao extremo, é necessario criar uma conexao profunda com o consumidor a
fim dele, ao final do consumo, interpretar a marca como uma extensao de sua identidade
pessoal. A fungdo da comunicagéo é vender ao consumidor tudo aquilo que a marca deseja
transpor, e € através desta construgdo de elementos de identidade e posicionamento que
iremos conseguir mudar o foco para a compra.
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